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MOTTO 
Hidup ini seperti sepeda. Agar tetap seimbang, kau harus terus bergerak. 
 
(Albert Einstein) 
 
Jangan membandingkan dirimu dengan siapapun didunia ini. Kalau kau 
melakukannya, sama saja dengan menghina dirimu sendiri 
 
(Bill Gates) 
 
Sahabat sejati adalah orang yang mau tertawa ketika leluconmu tak lucu dan mau 
bersimpati meski masalahmu tak begitu berat. 
 
(Arnold H.Glassgow 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
viii 
 
PERSEMBAHAN 
Dengan penuh terimakasih, karya saya yang sederhana ini saya persembahkan 
kepada: 
1. Ibu, bapak, kakak dedy dan kakak nury tersayang yang senantiasa tulus 
memberikan doa dan dukungan nya yang tiada henti. Dan dari mereka lah 
sumber kekuatan yang luar biasa untuk menghadapi hidup yang sangat 
penuh “warna” ini. 
2. Anak-anak kos pak herman Family (herdin febriyanto, wahyu hidayat, 
malik abdul azis dan muhammad nurfani) yang telah menjadi keluarga 
baru disini dan memberi warna kehidupan yang lebih indah. 
3. Sahabat-sahabat tercinta (rizky wahyu, mitha arum, frida aisidiktya, devi 
puspita, eka salma, eni istiqomah dan ima kiat). 
4. Teman terbaikku Riasari Ristiningtyas yang selalu memberi motivasi 
untuk segera menyelesaikkan skripsi ini. 
5. Teman-teman MBS A 2014 yang sudah membersamai dan menemani 
selama kurang lebih 4 tahun. 
6. Sahabat-sahabat OGI yang selalu memberikan dukungan dan semangat 
untuk segera menyelesaikan skripsi ini. 
 
 
ix 
 
KATA PENGANTAR 
Assalamu‟alaikum Wr.Wb 
Segala puji dan syukur kehadirat Allah SWT. Berkat Rahmat dan 
Hidayah-Nya penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan judul “Pengaruh 
Media Mix Terhadap Ekuitas Merek Dengan Variabel Mediasi Kesadaran Merek 
Pada Produk Teh Gelas”. Skripsi ini disusun untuk menyelesaikan Studi Jenjang 
Strata 1 (S1) Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta.  
Penulis menyadari sepenuhnya, telah banyak mendapatkan dukungan, 
bimbingan dan dorongan dari berbagai pihak yang telah menyumbangkan pikiran, 
waktu, tenaga dan sebagainya. Oleh karena itu, pada kesempatan ini dengan 
setulus hati penulis mengucapkan terimakasih kepada:  
1. Dr. Mudofir, S.Ag, M.Pd., Rektor Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
2. Drs. H. Sri Walyoto, MM., Ph.D., Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
3. Datien Eriska Utami, S.E., M.Si. Ketua Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 
4. Arif Muanas, SE., M.Sc. Pembimbing Akademik Jurusan Manajemen Bisnis 
Syariah. 
5. Septi Kurnia Prastiwi, SE., MM, Dosen pembimbing skripsi yang telah 
memberikan banyak perhatian dan bimbingan selama penulisan skripsi. 
6. Biro Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam atas bimbingannya dalam 
menyelesaikan skripsi. 
x 
 
7. Bapak dan Ibu Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang telah memberikan bekal ilmu yang bermanfaat bagi penulis. 
8. Ibu (Suparyani), Bapak (Wahyudi), kakak dedy dan kakak nury, terima kasih 
atas doa, kasih sayang, serta motivasi dan semangat yang diberikan kepada 
penulis. Hanya untaian doa yang penulis panjatkan agar senantiasa di 
limpahkan nikmat kebahagiaan, kesehatan, dan selalu mendapat perlindungan 
dari Allah SWT. Amin. 
9. Sahabat-sahabatku dan teman-teman angkatan 2014 yang telah memberikan 
keceriaan, warna dan juga semangat kepada penulis selama penulis menempuh 
studi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. 
10. Dan semua pihak yang sudah membantu yang tidak dapat disebutkan satu 
persatu. 
Tidak akan pernah ada gading yang retak. Oleh karena itu penulis berharap 
kritik konstruktif menuju perbaikan yang lebih bermakna. Kami berharap karya 
tulis ini mendatangkan manfaat bagi penulis dan juga pihak lain yang 
membutuhkannya. Semoga Allah melimpahkan Rahmat dan Hidayah pada kita 
semua. Amin. 
 
Surakarta, 23 Mei 2018 
 
Yudhi Putra 
 
 
xi 
 
ABSTRACT 
This study aims to analyze the effect of Media Mix on Brand Equity with 
the Brand Awareness Mediation variables. This type of research is quantitative 
research. The population in this study is the community in Klaten District. The 
sample was chosen by using cluster sampling technique and amounted to 100 
respondents. The method of analysis in this study using two-stage regression 
analysis. 
 
The results showed that online advertising has a significant effect on 
brand awareness, as well as brand awareness have a significant effect on brand 
equity. While TV advertising variables and print advertising  have no effect on 
brand awareness. With the sobel test, brand awareness can not be a mediate 
between Media Mix and brand equity. 
 
Keywords: TV advertising, print advertisements ,online advertising, brand 
awareness, brand equity. 
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ABSTRAK 
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tentang pengaruh Media Mix 
Terhadap Ekuitas Merek dengan variabel Mediasi Kesadaran Merek. Jenis 
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 
masyarakat di Kabupaten Klaten. Sampel penelitian dipilih dengan menggunakan 
teknik cluster sampling dan berjumlah 100 responden. Metode analisis dalam 
penelitian ini menggunakan analisis regresi dua tahap. 
 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan di internet berpengaruh 
signifikan terhadap kesadaran merek, dan juga kesadaran merek berpengaruh 
signifikan terhadap ekuitas merek. Sementara variabel iklan di televisi dan iklan 
di media cetak tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek. Dengan 
menggunakan rumus sobel, kesadaran merek tidak dapat memediasi antara Media 
Mix dengan ekuitas merek. 
 
Kata Kunci : iklan di televisi, iklan di media cetak, iklan di internet, kesadaran 
merek, ekuitas merek. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan media informasi di dunia saat ini sangat pesat, 
dikarenakan pemasaran dan promosi produk saat ini melalui media yang lebih 
modern seperti media sosial (Godey et al., 2016).  Perkembangan media di 
dunia juga membawa pengaruh terhadap strategi penawaran dan pemasaran 
produk dari suatu perusahaan (Arifin, 2010). Jadi tidak dapat dipungkiri lagi 
bahwa saat ini pemasaran suatu produk lebih ditekankan melalui media-media 
yang lebih mudah diakses dan pemasaran dan promosinya dapat sampai 
kapada konsumen, media yang dapat digunakan seperti media televisi, media 
cetak dan media internet. 
Salah satu cara pemasaran produk yaitu iklan, dengan itu konsumen akan 
memahami dan agar terpengaruh untuk sadar terhadap suatu merek yang akan 
dipilih oleh konsumen tersebut (Arifin, 2010). Ekuitas merek adalah utilitas 
tambahan atau nilai tambah suatu produk melalui nama, simbol dari suatu 
merek, dengan ekuitas merek diyakini dapat berkontribusi dalam jangka 
panjang keuntungan perusahaan (Widhiarta & Wardana, 2015). Ekuitas 
merek memberikan nilai tambah bagi seorang konsumen sehingga dapat 
mempengaruhi rasa percaya diri bagi konsumen untuk membeli produk 
tersebut. 
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Tabel 1.1 
Tabel dibawah ini merupakan tabel Top Brand Award pada tahun 2015-2017 
 
Tabel Top Brand Award 
Tahun Teh Gelas 
2015 50,0% 
2016 13,1% 
2017 12,6% 
(Topbrandaward. 2017) 
Persaingan yang terjadi pada produk minuman Teh Gelas dengan 
kompetitor Teh Rio, Teh Pucuk Harum, dan Fiesta Black Tea. Seperti yang 
terjadi pada produk minuman dalam kemasan merek Teh Gelas. Produk 
tersebut saat ini sudah megalami penurunan. Hal itu dapat dilihat dari data 
Top Brand Teh Gelas dalam tiga tahun terakhir megalami penurunan. Pada 
tahun 2015 Top Brand Teh Gelas mencapai 50,0% dan pada tahun 2016 
megalami penurunan yang signifikan menjadi 13,1%, kemudian pada tahun 
2017 juga mengalami penurunan menjadi 12,6% (Topbrandaward, 2017). 
 
Tabel 1.2 
Tabel di bawah ini merupakan tabel total belanja iklan pada tahun 2016 
 
Total Belanja Iklan 2016 
Produk Total Belanja (Rp) 
Teh Pucuk Harum 381,7 M 
Teh Gelas 359,6 M 
Fiesta Black Tea 59,2 M 
(Nielsen Advertising Information Services, 2017) 
 
Tabel diatas merupakan tabel total belanja iklan dari beberapa produk 
Teh dalam kemasan. Tabel diatas merupakan urutan daftar belanja iklan pada 
tahun 2016 untuk kategori minuman dalam kemasan. Produk Teh Pucuk 
Harum memimpin total belanja iklan dengan jumlah Rp. 381,7 M, dengan 
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demikian Teh Pucuk Harum gencar mempromosikan produknya melalui iklan 
yang Teh Pucuk Harum keluarkan untuk masyarakat. Teh Pucuk Harum 
mengeluarkan iklan untuk promosi produknya melalui media televisi, media 
cetak dan internet, sehingga memerlukan biaya yang banyak. 
Urutan kedua yaitu produk Teh gelas dengan total belanja iklan sebesar 
Rp. 359,6 M dan urutan yang ketiga yaitu produk Fiesta Black Tea dengan 
total belanja iklan sebesar Rp. 59,2 M (Nielsen Advertising Information 
Services, 2017). Untuk produk Teh Gelas mengeluarkan total belanja iklan 
yang tinggi atau bahkan berada pada urutan kedua dalam daftar belanja iklan 
tertinggi pada kategori minuman dalam kemasan. Pada tahun 2016 total 
belanja iklan produk Teh Gelas sebesar Rp. 359,6 M sedangkan pada tahun 
yang sama  Top Brand produk Teh Gelas juga mengalami penurunan menjadi 
13,1%. 
Top brand suatu produk sangatlah penting bagi perusahaan karena 
sebagai tolak ukur suatu merek bagi sebuah perusahaan. Jika Top brand suatu 
merek tinggi maka konsumen sudah sadar dengan merek tersebut. Untuk 
membuat kesadaran merek dapat memberikan nilai tambah (ekuitas merek) di 
dalam merek tersebut sehingga konsumen mudah untuk mengingat merek 
tersebut dan dapat melakukan pembelian ulang. 
Suatu merek dikatakan mempunyai ekuitas, dengan pertimbangan 
konsumen terlebih dahulu akan mengenal atau hanya mendengar saja baik 
dari media-media yang digunakan untuk promosi produk tersebut (Jawas, 
2012). Dari ekuitas merek dapat menarik konsumen untuk menggunakan 
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produk yang dipromosikan, misalnya dengan menggunakan simbol 
produknya untuk menarik konsumen dan menyadarkan konsumen mengenai 
produk tersebut. 
Kesadaran merek yaitu kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 
atau mengingatnya melalui simbol produk, suara, gambar yang berkaitan 
dengan produk dalam melakukan pembelian (Yuni, 2012). Dengan memiliki 
kesadaran merek maka sangat mudah bagi perusahaan untuk memenangkan 
persaingan dengan kompetitor atau pesaingnya dipasar. Jika tidak dapat 
bersaing maka produk tersebut akan kalah dengan kompetitornya dan dapat 
mempengaruhi penjualan produk dan Top Brand suatu merek tersebut. 
Kurangnya pemasaran atau promosi dapat mengakibatkan menurunnya 
jumlah penjualan dan Top Brand dari produk tersebut. Pemasaran atau 
promosi dapat dilakukan melalui beberapa media yaitu dapat melalui iklan di 
televisi, iklan melalui media cetak, promosi di acara dan iklan di internet 
(Mohan & Sequeira, 2015). Dengan media-media tersebut pada zaman 
sekarang sangat mudah diterima oleh masyarakat dan sangat mudah diakses 
oleh masyarakat.  
Above The Line adalah bentuk teknik promosi dengan strategi menarik 
perhatian konsumen melalui iklan yang menarik dan memancing rasa 
penasaran orang untuk membeli produk, bentuk teknik promosi ini tidak ada 
interaksi langsung dengan audiens seperti iklan di televisi, radio, majalah, 
koran, internet dll. Bellow The Line adalah bentuk promosi dengan strategi 
mendorong konsumen untuk mencoba produk/jasa yang ditawarkan, dengan 
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strategi ini melibatkan dan mempertemukan secara langsung perusahaan 
dengan konsumen seperti pameran, Event, Sponsorship dll. 
Media Mix merupakan gabungan beberapa media yang digunakan untuk 
menawarkan suatu produk kepada konsumen oleh perusahaan-perusahaan 
yang menghasilkan produk tersebut (Chattopadhyay, Dutta, & Sivani, 2010). 
Dalam penelitian ini Media Mix yang digunakan untuk variabel penelitian ada 
tiga macam yaitu televisi, media cetak dan media internet yang masing-
masing tersebut banyak digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan 
produknya kepada konsumen. 
Pemasaran atau promosi yang pertama yaitu dapat melalui iklan di 
televisi. Televisi merupakan media yang bersifat audiovisual sehingga sebuah 
iklan yang ditayangkan di televisi lebih memiliki daya tarik tersendiri karena 
dapat memunculkan suara iklan dan gambar iklan tersebut, sehingga tidak 
hanya memunculkan salah satu dari gambar atau suara saja (Yuni, 2012). Jadi 
untuk semakin menyadarkan merek tersebut kepada konsumen maka 
frekuensi dalam menampilkan iklan di televisi harus lebih sering. Untuk iklan 
produk Teh Gelas di televisi Teh Gelas menggunakan karakter superhero 
untuk menarik konsumen anak-anak, untuk karakter superhero yang digunkan 
antaralain Batman, Cyborg, The Flash dan Wonder Women. 
Pemasaran atau promosi yang kedua yaitu melalui media cetak. Saat 
melakukan pemasaran atau promosi melalui media cetak harus melakukan 
pengukuran efektivitas iklan terhadap kesadaran merek pada pemasangan 
iklan tersebut di media cetak. Jika konsumen sudah mendapatkan kesan dari 
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iklan yang dipasangkan di media cetak konsumen akan mengalami beberapa 
tingkat kesadaran terhadap iklan tersebut, yang paling mendasar adalah hanya 
memperhatikan iklan tersebut (Windalita, 2013). Untuk iklan produk Teh 
Gelas di media cetak, perusahaan bekerjasama dengan salah satu media cetak 
di Indonesia yaitu Tribun. 
Pemasaran atau promosi yang ketiga dapat melalui iklan di media 
internet. Internet merupakan salah satu media yang membuat konsumen 
selalu berinteraksi dengan konten, pada beberapa penelitian terdahulu 
menunjukkan hasil bahwa iklan di internet sangat efektif bagi ekuitas merek 
termasuk kesadaran merek (Chattopadhyay et al., 2010). Jadi frekuensi dalam 
memberikan iklan di internet harus ditingkatkan karena dapat membuat 
konsumen menjadi lebih sadar akan merek tersebut. Untuk iklan atau promosi 
di media internet produk Teh Gelas ada di beberapa toko online yaitu 
diantaranya Tokopedia, OLX dan Bukalapak. 
Dari berbagai media yang dapat digunakan untuk pemasaran atau 
promosi produk tersebut, masing-masing media mempunyai kelebihan dan 
kekurangan masing-masing. Media televisi memiliki kelebihan yaitu iklan 
yang ditampilkan menjadi sangat mewah sehingga dapat meningkatkan isi 
pesan dari iklan tersebut, tetapi media televisi juga memiliki kekurangan 
yaitu semakin bertambahnya jumlah saluran televisi, maka produk lain yang 
ada ditelevisi akan bertambah (Chattopadhyay et al., 2010). 
Media cetak dalam menampilkan iklan-iklan produk juga memiliki 
kelebihan dan kelemahan. Kelebihan dari media cetak yaitu dapat memilih 
7 
 
 
 
pangsa pasar dengen mudah, sedangkan kelemahan dari media cetak yaitu 
waktu yang digunakan untuk membaca iklan di media cetak tidak dapat 
diprediksi oleh perusahaan (Chattopadhyay et al., 2010). Untuk media 
internet kelebihan yang dimiliki yaitu iklan atau promosi yang dibuat dapat 
menjangkau seluruh dunia, sedangkan untuk kelemahannya yaitu sulit untuk 
mengukur dampak iklan tersebut di internet (Chattopadhyay et al., 2010). 
Penelitian terdahulu menyatakan bahwa iklan di Televisi, iklan di Media 
Cetak dan iklan di Internet berpengaruh positif terhadap Kesadaran Merek 
(Chattopadhyay et al., 2010). Dengan hal itu iklan di televisi, media cetak dan 
internet memberi pengaruh kepada konsumen sehingga konsumen memiliki 
kesadaran untuk membeli produk tersebut. Dalam penelitian yang telah 
dilakukan menyatakan bahwa Kesadaran Merek berpengaruh signifikan 
terhadap Ekuitas Merek (Mohan & Sequeira, 2015). Dengan hal ini terdapat 
hubungan antara Kesadaran Merek dengan Ekuitas Merek. 
Dari data diatas maka dapat disimpulkan masalah dalam penelitian ini 
adalah total belanja iklan yang tinggi dari produk Teh Gelas dan juga terjadi 
penurunan Top Brand dari produk minuman dalam kemasan Teh Gelas. Dari 
masalah tersebut apakah pemasaran atau promosi di media dapat berpengaruh 
terhadap kesadaran merek bagi konsumen, dari kesadaran merek tersebut 
dapat  menyebabkan peningkatan jumlah penjualan dan Top Brand Award 
yang didapat. Variabel-variabel dalam penelitian ini yaitu Variabel (Y) adalah 
Ekuitas Merek. Untuk Variabel (X1) adalah iklan di televisi, (X2) adalah  
8 
 
 
 
iklan di media cetak dan (X3) adalah  iklan di internet. Variabel mediasi yang 
digunakan pada penelitian ini adalah Kesadaran Merek. 
 
1.2 Identifikasi Masalah  
1. Identifikasi masalah yang dijelaskan adalah terjadinya penurunan Top 
Brand pada produk minusan Teh Gelas. 
2. Masalah yang terjadi pada produk Teh Gelas yaitu total belanja iklan 
yang dikeluarkan oleh perusahaan yang sangat tinggi sehingga produk 
Teh Gelas berada pada urutan kedua total belanja iklan tertinggi dengan 
produk yang sejenisnya. Dengan total belanja iklan yang tinggi pada 
produk Teh Gelas tetapi Top Brand Teh Gelas mengalami penurunan. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Penulis membatasi penelitian ini pada: 
1. Penelitian ini mengenai pengaruh Media Mix terhadap Ekuitas Merek 
dengan dimediasi Kesadaran Merek pada Produk Minuman Teh Gelas di  
Kabupaten Klaten. 
2. Pada penelitian ini dilakukan terhadap konsumen Produk Minuman Teh 
Gelas di Kabupaten Klaten. 
 
 
 
1.4 Rumusan Masalah 
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Untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi Ekuitas Merek pada 
Produk Teh Gelas , rumasan masalah yang akan dikaji adalah: 
1. Apakah Iklan di Televisi dapat berpengaruh signifikan terhadap 
Kesadaran Merek produk Teh Gelas? 
2. Apakah Iklan di Media Cetak dapat berpengaruh signifikan terhadap 
Kesadaran Merek produk Teh Gelas? 
3. Apakah Iklan di Internet dapat berpengaruh signifikan terhadap 
Kesadaran Merek produk Teh Gelas? 
4. Apakah Kesadaraan Merek dapat berpengaruh signifikan terhadap 
Ekuitas Merek produk Teh Gelas? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka yang menjadi tujuan dan 
manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Iklan di Televisi terhadap 
Kesadaran Merek pada Produk Teh Gelas. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Iklan di Media Cetak 
terhadap Kesadaran Merek pada Produk Teh Gelas. 
3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Iklan di Internet terhadap 
Kesadaran Merek pada Produk Teh Gelas. 
4. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh Kesadaran Merek terhadap 
Ekuitas Merek pada Produk Teh Gelas. 
1.6 Manfaat Penelitian 
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Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai berikut: 
1. Bagi Akademisi 
Penelitian ini diharapkan menjadi referensi atau bahan kajian bagi 
peneliti selanjutnya terutama yang berhubungan dengan Media Mix, 
Kesadaran Merek dan Ekuitas Merek. 
2. Bagi Praktisi 
Dalam kajian penelitian ini diharapkan dapat menemukan faktor-faktor 
yang berpengaruh terhadap Ekuitas Merek. Selanjutnya kajian ini 
diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai masukan kepada perusahaan 
produk Teh Gelas agar dapat meningkatkan kembali Top Brand produk 
tersebut. 
3. Bagi Perusahaan  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi atau 
masukan tambahan bagi perusahaan produk Teh Gelas dalam menyikapi 
masalah dengan Media Mix, Kesadaran Merek dan Ekuitas Merek. 
 
1.7 Sistematika Penulisan Skripsi 
Untuk memberikan gambaran secara garis besar tentang apa yang 
menjadi isi dari penelitian ini maka dikemukakan susunan dan rangkaian 
masing-masing bab, sebagai berikut: 
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BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan latar belakang, penelitian, identifikasi masalah, 
batasan maslah, rumusan masalah, tujuan penelitian dan sistematika 
penulisan. 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisi tentang landasan teori yang berkaitan dengan penelitian, 
hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian, kerangka pemikiran 
hipotesis. 
 
BAB III  METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang metodologi penelitian yang digunakan meliputi 
waktu wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi,sampel, teknik 
pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 
variable penelitian, definisi operasional variable, indicator penelitian, teknik 
pengumpulan data.   
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menjelaskan tentang analisis data serta pembahasan dari hasil 
penelitian. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini merupakan penutup dari penulisan penelitian yang berisi 
kesimpulan, yaitu hasil-hasil yang diperoleh dari hasil analisis dari 
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pembahasan pada bab-bab sebelumnya. Kemudian saran-saran berdasarkan 
kesimpulan tersebut untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Media Mix 
Media Mix merupakan gabungan beberapa media yang digunakan untuk 
menawarkan suatu produk kepada konsumen oleh perusahaan-perusahaan 
yang menghasilkan produk tersebut Chattopadhyay et al., (2010). Dalam 
penelitian ini Media Mix yang digunakan untuk variabel penelitian ada tiga 
macam yaitu televisi, media cetak dan media internet yang masing-masing 
tersebut banyak digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan 
produknya kepada konsumen. 
Iklan adalah segala bentuk presentasi nonpribadi dan promosi gagasan, 
barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar (Kotler, 2008). 
Iklan merupakan cara memberitahu publik dan meminta perhatian dari publik 
mengenai produk yang dihasilkan perusahaan (Lowe, 1996). Iklan merupakan 
setiap bentuk penyajian dan promosi bukan pribadi tentang gagasan barang 
atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu (Irawan, 1996). Iklan merupakan 
bagian kegiatan dari promosi untuk menawarkan produk yang dihasilkan 
(Windalita, 2013). Iklan adalah setiap bentuk komunikasi nonpersonal 
mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu 
sponsor yang diketahui (Morissan, 2010).  
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2.1.1.1 Iklan di Televisi 
Televisi adalah sebuah metode yang paling populer untuk menyampaikan 
pesan-pesan bisnis ke ruang duduk  bagi bnyak orang. Periklanan di televisi 
sangat hebat jika digunakan secara potensial. Tetapi akan sangat 
menghabiskan banyak uang dan dapat merusak citra merek jika digunakan 
secar tidak benar (Lowe, 1996).  Televisi merupakan media yang bersifat 
audiovisual sehingga sebuah iklan yang ditayangkan di televisi lebih 
memiliki daya tarik tersendiri karena dapat memunculkan suara iklan dan 
gambar iklan tersebut, sehingga tidak hanya memunculkan salah satu dari 
gambar atau suara saja (Yuni, 2012). 
Dari perspektif pembangunan merek, iklan di televisi memiliki dua 
kekuatan yang sangat penting yaitu iklan televisi dapat menjadi saran efektif 
yang menunjukkan secara langsung atribut-atribut produk dan menjelaskan 
secara persuasif manfaat produk yang berhubungan dengan konsumen, dan 
yang kedua yaitu iklan televisi dapat menjadi sarana yang mendorong untuk 
secara dramatis memotret penggunaan dan gambaran penggunaan, 
kepribadian merek dan hal-hal tak berwujud lainnya dari merek tersebut 
(Kotler, 2008). Iklan di televisi jika dirancang dan dilaksanakan secara tepat 
dapat meningkatkan ekuitas merek dan memengaruhi penjualan dan laba 
(Kotler, 2008). 
Iklan di televisi dibagi menjadi dua kategori yaitu iklan nasional dan 
iklan lokal. Iklan nasional adalah periklanan mengenai suatu produk atau jasa 
yang tersedia luas secara nasional, dan bisnis menyadari bahwa respons dapat 
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dicapai jika membuat iklan yang dapat terlihat juga di daerah sendiri. 
Sedagkan iklan lokal adalah iklan yang memberi informasi kepada konsumen 
tentang produk atau jasa yang ada hanya di kota tertentu atau dari kota-kota 
kecil terdekat (Lowe, 1996) 
Menurut Monle lee (2007) periklan di televisi memeliki kelebihan dan 
kekurangan yang dimiliki. Kelebihan yang dimiliki yaitu metode biaya per 
seribu televisi cukup evisien, televisi memungkinkan demonstrasi produk 
atau jasa, televisi mudah beradaptasi (memungkinkan adanya kombinasi 
suara, warna dan gerakan), dan sulit bagi para pemirsa untuk mengalihkan 
pandangan dari sebuah komersial. Sedangkan iklan di televisi juga memiliki 
kekurangan yaitu biaya absolut untuk memproduksi dan menayangkan 
komersial telah menjadi demikian tinggi, dengan penemuan remote control 
banyak waktu pemirsa yang digunakan untuk berpindah dari satu stasiun ke 
stasiun lainnya, dan meningkatkan penggunaan pengumuman promosi oleh 
jaringan untuk merangsang pemirsa melihat program yang gencar 
dipromosikan. 
Menurut Morissan (2010) iklan televisi juga memiliki kelebihan dan 
kelemahan yang dimilikinya. Iklan televisi memiliki kelebihan yaitu daya 
jangkauan luas, selektivitas dan fleksibilitas dalam menjangkau audiens 
sehingga sering dianggap sebagai media lebih cocok untuk produk konsumsi 
massal, dapat menjadi fokus perhatian, kreativitas dan efek karena dapat 
menunjukkan cara bekerja suatu produk pada saat digunakan, prestise, dan 
waktu tertentu. Sedangkan iklan di televisi memliki kelemahan yaitu biaya 
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mahal, informasi terbatas karena durasi dalam iklan, selektivitas terbatas, 
penghindaran (audiensi menghindar pada saat ditayangkan), dan tempat 
terbatas (tidak dapat memperpanjang waktu siaran iklan dalam suatu 
program). 
Media televisi memiliki kelebihan yaitu iklan yang ditampilkan menjadi 
sangat mewah sehingga dapat meningkatkan isi pesan dari iklan tersebut, 
tetapi media televisi juga memiliki kekurangan yaitu semakin bertambahnya 
jumlah saluran televisi, maka produk lain yang ada ditelevisi akan bertambah 
(Chattopadhyay et al., 2010). Dengan banyaknya kelebihan yang dimiliki 
oleh televisi sebagai media iklan dapat digunakan oleh perusahaan dalam 
mempublikasikan iklan produk perusahaan. 
Menurut Kotler (2008) iklan di televisi memiliki kelebihan dan 
kelemahan. Kelebihan yang dimiliki iklan di televisi adalah menggabungkan 
gambar, suara, dan gerakan, merangsang indera, perhatian tinggi dan 
jangkuan tinggi. Sedangkan kelemahan yang dimiliki iklan di televisi yaitu 
biaya absolut tinggi, kekacauan tinggi, paparan bergerak kilat dan pemilihan 
audiens kurang. 
Pembelian periklanan televisi adalah fase yang sangat khusus dalam 
bisnis periklanan, terutama bagi perusahaan-perusahaan besar yang 
membelanjakan uang dalam jumlah besar Monle lee (2007). Pengiklanan 
besar yang banyak memanfaatkan periklanan televisi umumnya menggunakan 
para spesialis media dari agen atau jasa-jasa yang mengkhususkan diri dalam 
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pembelian media, guna mengatur jadwal media dan membeli waktu siaran 
televisi. 
Menurut Natarajan, B., S., & K., (2015) indikator iklan di televisi terdiri 
dari tiga hal yaitu: 
a. Attention (perhatian) terhadap tayangan iklan. 
b. Interest (ketertarikan) pada visualisasi. 
c. Conviction (keyakinan) terhadap isi pesan iklan. 
 
2.1.1.2 Iklan di Media Cetak 
Media cetak mencakup surat kabar dan majalah telah menjadi media 
iklan tertua (Morissan, 2010). Surat kabar dan majalah terus berusaha 
memenuhi kebutuhan audiensinya dengan beragam ketertarikan, minat dan 
gaya hidup  termasuk juga kebutuhan kalangan industri (bisnis) dan profesi 
(Morissan, 2010). Iklan di majalah merupakan satu media yang tumbuh pesat 
untuk melayani kebutuhan dan kepentingan pendidikan, informasi serta 
hiburan dari banyak pembaca dalam pasar konsumen maupun bisnis, iklan di 
koran yaitu iklan yang memungkinkan komunikasi segera, para pengecer 
menggunakan media ini untuk mengumumkan penjualan dan menawarkan 
kupon-kupon diskon, banyak orang membeli koran khusus demi kupon-
kupon potongan dan informasi penjualan (Monle lee, 2007). Jika konsumen 
sudah mendapatkan kesan dari iklan yang dipasangkan di media cetak 
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kesadaran terhadap iklan 
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tersebut, yang paling mendasar adalah hanya memperhatikan iklan tersebut 
(Windalita, 2013). 
Media cetak menawarkan kontras yang sesungguhnya dengan media siar. 
Karena sifat media cetak yang berjarak, majalah dan surat kabar dapat 
memberikan banyak informasi produk yang sangat rinci dan dapat juga secara 
efektif mengkomunikasikan pengguna dan gambaran pengguna (Kotler, 
2008).  Sifat yang statis dari gambaran visual dalam media cetak dapat 
membuatnya sulit untuk memberikan presentase atau demontrasi yang 
dinamis, sehingga dapat memberikan kerugian bagi media cetak dapat 
menjadi cukup pasif. 
Majalah menjadi media spesialisasi dengan target pembaca dari kalangan 
tertentu, hal ini akan menarik pemasang iklan jika majalah dan pemasang 
iklan memiliki target konsumen yang sama. Namun surat kabar masih 
mengungguli majalah dalam hal penerimaan iklan dan jumlah pemasang 
iklan. Surat kabar memiliki peran penting sebagai media iklan lokal yang 
umumnya berasal dari perusahaan kecil. Namun tidak sedikit perusahaan 
besar mamanfaatkan surat kabar sebagai media untuk beriklan (Morissan, 
2010). 
Dalam perencanaan media (media plan), majalah dan surat kabar 
memiliki posisi yang berbeda dibandingkan dengan media penyiaran lainnya. 
Hal ini disebabkan kedua media cetak tersebut memungkinkan pemasangan 
iklan untuk menyajikan informasi secara lebih terperinci yang dapat diolah 
menurut tingkat kecepatan pemahaman pembacanya (Morissan, 2010). Media 
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cetak tidak memiliki sifat yang terlalu intrusif, dalam arti terlalu masuk dalam 
kehidupan audiensnya, berbeda dengan televisi. Media cetak membutuhkan 
upaya dari pihak pembaca agar iklan yang disajikan mampu memberikan 
efek. Untuk alasan inilah, surat kabar dan majalah disebut juga dengan „media 
dengan keterlibatan tinggi‟. 
Terdapat dua macam metode periklanan yang terdapat pada media cetak 
yaitu iklan baris dan iklan gambar (Lowe, 1996). Iklan baris adalah dimana 
pesan disampaikan baris perbaris, dan biasanya dengan cetakan yang kecil, 
dan pada umumnya digunakan untuk menjual mobil, perumahan, 
perberitahuan dan lowongan pekerjaan. Sedangkan iklan gambar adalah iklan 
yang efektif dan umum digunakan di surat kabar, khususnya bila anggaran 
yang dimiliki kecil. 
Menurut Monle lee (2007) majalah dibagi menjadi beberapa kategori 
berdasarkan khalayak luas yang mereka layani, yaitu: 
1. Majalah konsumen yaitu majalah yang diarahkan kepada konsumen yang 
membeli produk-produk untuk dikonsumsi sendiri. 
2. Majalah bisnis yaitu majalah yang diarahkan kepada para pembaca 
bisnis. Majalah ini seperti majalah industri yang diarahkan kepada pelaku 
manufaktur. 
3. Majalah pertanian yaitu majalah yang mempublikasikan tentang 
pertanian dan diarahkan kepada para petani dan keluarga mereka atau 
kepada perusahaan-perusahaan yang memproduksi atau menjual 
peralatan, pasokan dan jasa pertanian. 
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4. Majalah komputer/internet yaitu majalah yang ditargetkan kepada para 
pengguna komputer dan internet. 
5. Majalah online yaitu majalah yang ditargetkan kepada para pengguna 
smartphone untuk mempermudah mereka membaca majalah. 
Sedangkan untuk surat kabar menurut (Morissan, 2010) surat kabar 
dibagi menjadi beberapa kategori dalam penerbitannya, yaitu: 
1. Surat kabar harian yaitu surat kabar yang terbit setiap hari dan dapat 
ditemui di hampir seluruh Indonesia. 
2. Surat kabar mingguan yaitu surat kabar yang terbit hanya dalam waktu 
satu minggu satu kali dan kebanyakan surat kabar mingguan terbit di kota 
kecil atau pada suatu wilayah yang tidak luas. 
3. Surat kabar khusus yaitu surat kabar yang menyajikan isi beritanya 
secara khusus yang ditujukan kepada kelompok pembaca tertentu seperti 
buruh, organisasi profesional atau kalangan industri. 
Menurut (Monle lee, 2007) periklanan di majalah memiliki beberapa 
kelebihan dan kekurangan. Kelebihan iklan di majalah adalah mampu menuju 
khalayak yang spesifik, memiliki kualitas cetak dan warna yang baik, dan 
menawarkan format yang luwes. Sedangkan kelemahannya yaitu harga iklan 
di majalah sangan mahal, iklan harus diserahkan jauh sebelum tanggal 
publikasi dan mangukur kesuksesan mereka dalam lingkup jumlah halaman 
iklan yang mereka tarik. 
Kelebihan dan kekurangan juga dimiliki oleh surat kabar, menurut 
(Monle lee, 2007) iklan di surat kabar memiliki kelebihan yaitu cakupan yang 
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lengkap, periklanan dapat dilakukan dengan cepat, iklan dapat dengan mudah 
diubah dan edisi khusus memungkinkan penargetan secara cepat. Sedangkan 
kekurangannya adalah surat kabar tidak memiliki usia baca sepanjang 
majalah, pengiklan nasional harus melakukan penanganan terpisah terhadap 
setiap penerbit surat kabar dan terdap pula variasi besar dalam kualitas cetak 
dan warna dalam berbagai surat kabar. 
Menurut Kotler (2008) iklan di media cetak memiliki kelebihan dan 
kekurangan. Kelebihan iklan di media cetak yaitu pemilihan geografis dan 
demografis tinggi, kredibilitas dan gengsi, reproduksi bermutu tinggi, usia 
penggunaan panjang dan penerusan pembacaan baik. Sedangkan 
kelemahannya adalah perencanaan pembelian iklan panjang, sebagian 
sirkulasi si-sia dan tidak ada jaminan posisi. 
Menurut (Karadeniz, 2013) indikator iklan di media cetak terdiri dari tiga 
hal yaitu: 
a. A visual element (gambar) 
b. A language (bahasa) 
c. Brand name 
 
2.1.1.3 Iklan di Internet 
Internet dapat didefinisikan sebagai suatu metode yang mendunia untuk 
saling tukar menukar informasi dan berkomunikasi melalui komputer yang 
saling terkoneksi (Morissan, 2010). Internet adalah ruang maya atau 
informasi super cepat yang memungkinkan transfer informasi secara 
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elektronik, ini merupakan jaringan global dari komputer yang saling 
terhubungkan dimana suatu individu yang terhubung dengan sebuah jaringan 
dapat berinteraksi dengan komputer yang terhubung jaringan lainnya (Monle 
lee, 2007). Internet merupakan salah satu media yang membuat konsumen 
selalu berinteraksi dengan konten, pada beberapa penelitian terdahulu 
menunjukkan hasil bahwa iklan di internet sangat efektif bagi ekuitas merek 
termasuk kesadaran merek (Chattopadhyay et al., 2010). 
Iklan di internet adalah pemasaran yang menggunakan teknologi internet 
sebagai saluran penyampaian isi pesan kepada banyak orang secara 
bersamaan dan seketika dalam kurun waktu tertentu (Hermawan, 2012). 
Pemasarn internet menuntun adanya penguasaan aspek kreatif dan aspek 
teknis internet sacara bersama-sama termasuk desain, pengembangan, 
periklanan dan penjualan.  
Tujuan perusahaan menggunakan internet dalam kegiatan bisnis adalah 
untuk menyediakan informasi mengenai suatu produk kepada khalayak 
umum. Perusahaan membangun dan menggunakan situs web atau web site 
dengan tujuan tidak lebih sebagai katalog atau brosur elektronik yang dapat 
diakses secara online yang bertujuan menyediakan informasi (Morissan, 
2010). 
Situs web atau web site pada dasarnya tidak saja berfungsi sebagai media 
komunikasi yang memungkinkan perusahaan menyediakan informasi, 
memengaruhi sikap dan menciptakan kesadaran (awareness) kepada 
perusahaan dan produknya. Internet juga berfungsi sebagai media interaktif 
23 
 
 
 
dimana perusahaan dapat memberikan tanggapannya secara langsung 
terhadap pertanyaan yang diajukan konsumen. Sifat interktif ini 
memungkinkan internet sebagai media yang dapat digunakan untuk 
melakukan transaksi jual beli (Morissan, 2010). 
Iklan di internet memiliki beberapa bentuk atau format iklan, menurut 
(Morissan, 2010) beberapa format iklan di internet tersebut adalah: 
1. Spanduk (Banner) yaitu format iklan yang bertujuan untuk menciptakan 
keasadaran atau pengenalan terhadap suatu produk atau untuk tujuan 
pemasaran langsung. 
2. Sponsorship yaitu dukungan pemasangan iklan pada suatu situs internet. 
Dukungan tersebut berupa dukungan reguler dan dukungan isi. 
3. Pop-Up yaitu iklan yang ada di jendela kecil yang menampilkan 
informasi dari pemasang iklan tersebut. 
4. Iklan sela yaitu iklan yang tiba-tiba muncul di layar monitor ketika 
pengguna internet sedang menunggu munculnya isi suatu situs web di 
internet. 
5. Webcasting yaitu iklan yang memungkinkan pemasang iklan secara 
proaktif mengirimkan pesannya kepada konsumen. 
6. Link yaitu ikon pada suatu web yang akan menghubungkannya dengan 
sumber informasi lain yang berada di situs web lain. 
Menurut Morissan (2010) periklanan di internet memiliki kelebihan dan 
kekuranagan. Kelebihan iklan di internet yaitu target konsumen khusus, pesan 
yang dirancang khusus, memiliki kemampuan interaktif, akses informasinya 
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mudah, kreativitas dapat menambah citra merek, ekspos luas dan kecepatan 
mendapatkan informasi. Sedangkan kelemahan iklan di internet adalah data 
audiens tidak akurat, tidak tersedianya karakteristik audiens, proses lambat, 
rawan terjadi penipuan, biaya yang mahal dan jangkauan terbatas 
dibandingkan dengan televisi. 
Menurut Kotler (2008) iklan di internet memiliki kelebihan dan 
kekurangan. Kelebiham iklan di internet yaitu pemilihan audiens yang tinggi, 
kemungkinan interaktif dan biaya yang digunakan relatif rendah. Sedangkan 
iklan di internet juga memiliki kekurangan yaitu media internet relatif baru 
dengan pengguna yang rendah di beberapa negara, sehingga dengan hal iini 
dapat menghambat proses pemasaran. 
Perusahaan sering kali menggunakan metode promosi penjualan (sales 
promotion) untuk menarik pengguna internet untuk kembali mengunjungi 
situs web perusahaan tersebut. Promosi penjualan telah menjadi metode yang 
paling sering digunakan banyak perusahaan untuk menarik pengguna untuk 
kembali berkunjung ke situs web mereka. Pengguna internet yang melakukan 
kunjungan lebih dari satu kali pada suatu situs web akan menjadi indikator 
untuk mengukur jumlah audiens yang dimiliki suatu situs web (Morissan, 
2010). 
Menurut Morissan (2010) terdapat beberapa alasan mengapa perusahaan 
menjalankan bisnis dengan menggunakan fasilitas e-commerce, yaitu: 
1. Dapat menjangkau audiens seluruh dunia. 
2. Dapat melakukan komunikasi interaktif dengan biaya yang efisien. 
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3. Dapat menjangkau target konsumen tertentu. 
4. Lebih mudah menyampaikan perubahan informasi seperti perubahan 
harga atau informasi lainnya. 
5. Meningkatkan pelayanan kepada pelanggan karena tersedia akses selama 
24 jam, tujuh hari seminggu. 
6. Mendapatkan umpan balik segera dari konsumen. 
7. Merupakan saluran distribusi alternatif. 
8. Menyediakan biaya penyebaran informasi merek yang efektif dan efisien. 
Menurut Busen, Mustaffa, & Bahtiar (2016) indikator iklan di internet 
terdiri dari empat hal yaitu: 
a. Daya tarik iklan 
b. Format periklanan 
c. Promosi 
 
2.1.2 Ekuitas Merek 
Ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa, 
nilai ini bisa dicerminkan dalam cara konsumen berfikir, merasa dan 
bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar dan profitabilitas yang dimiliki 
perusahaan (Kotler, 2007). Ekuitas merek adalah nilai yang bisa berpengaruh 
kepada konsumen maupun perusahaan, ekuitas merek dapat menambah atau 
mengurangi nilai produk bagi konsumen (Simamora, 2003). Ekuitas merek 
adalah utilitas tambahan atau nilai tambah suatu produk melalui nama, simbol 
dari suatu merek, dengan ekuitas merek diyakini dapat berkontribusi dalam 
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jangka panjang keuntungan perusahaan (Widhiarta & Wardana, 2015). Jadi 
dapat disimpulkan bahwa ekuitas merek memberikan nilai tambah bagi 
seorang konsumen sehingga dapat mempengaruhi rasa percaya diri bagi 
konsumen untuk membeli produk tersebut. 
Ekuitas merek juga mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian (baik itu karena pengalaman masa lalu 
dalam menggunakannya maupun kedekatannya dengan merek atau dengan 
karakteristiknya) (Simamora, 2003). Yang paling penting adalah kenyataan 
bahwa persepsi kualitas dan asosiasi merek bisa meningkatkan kepuasan bagi 
konsumen dalam menggunakan produk. 
Ekuitas merek memiliki beberapa manfaat yaitu peningkatan persepsi 
kinerja produk, loyalitas lebih besar, lebih sedikit kerentanan terhadap aksi 
pemasaran pesaing, lebih sedikit kerentanan terhadap krisis pemasaran, 
marjin lebih besar, lebih kakunya tanggapan konsumen terhadap penurunan 
harga, peluang untuk memperluas merek tambahan, kemungkinan adanya 
peluang untuk memberi lisensi (Kotler, 2007). 
Untuk membangun ekuitas merek tergantung pada tiga faktor utama 
yaitu: pilihan awal atau unsur atau identitas merek yang membentuk merek, 
cara merek itu diintegrasikan ke dalam program pemasaran yang mendukung 
dan asosiasi yang tidak ditransfer secara langsung kepada merek dengan 
menghubungkan merek dengan beberapa entitas lain (perusahaan, negara 
asal, saluran distribusi atau merek lain) (Kotler, 2007). 
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Menurut Simamora, (2003) ekuitas merek memiliki potensi untuk 
menambah nilai dengan lima cara, yaitu: 
1. Ekuitas merek dapat memperkuat program memikat para konsumen baru, 
atau merangkul kembali konsumen lama. 
2. Empat dimensi ekuitas merek yang terakhir dapat menguatkan loyalitas 
merek. Persepsi kualitas, asosiasi merek dan nama yang terkenal dapat 
memberikan alasan untuk membeli dan dapat mempengaruhi kepuasan 
penggunaan. 
3. Ekuitas merek memungkinkan margin yang lebih tinggi dengan menjual 
produk pada harga optimum (premium pricing) dan mengurangi 
ketergantungan pada promosi. 
4.  Ekuitas merek dapat memberikan landasan pertumbuhan dengan 
melakukan perluasan merek. 
5. Ekuitas merek dapat memberi dorongan bagi saluran distribusi. 
Menurut Simamora, (2003) untuk mengetahui nilai (indikator) ekuitas 
merek, ada empat hal utama yang diukur, yaitu: 
1. Relevansi yaitu relevansi merek dengan konsumen. Apakah merek 
tersebut memiliki arti dan apakah merek tersebut cocok secara personal. 
2. Kebanggaan yaitu ukuran tentang apakah merek memperoleh 
penghargaan yang tinggi dan dianggap sebagai yang terbaik di kelasnya. 
3. Pengetahuan yaitu ukuran tentang pemahaman mengenai merek. 
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2.1.3 Kesadaran Merek 
Kesadaran merek yaitu kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 
atau mengingatnya melalui simbol produk, suara, gambar yang berkaitan 
dengan produk dalam melakukan pembelian (Yuni, 2012). Kesadaran merek 
berfungsi untuk mendiferensiasikan merek bersama dimensi yang diingat 
kembali oleh konsumen (Aaker, 2013). Kesadaran merek dapat menyediakan 
beberapa keunggulan kompetitif yaitu (Aaker, 2013): 
1. Kesadaran menyediakan merek dengan rasa keakraban/dikenal dan orang 
dikenal menyukai hal yang dikenal/akrab. Keakraban dapat mendorong 
keputusan pembelian. 
2. Kesadaran nama dapat menjadi sinyal kehadiran, komitmen dan 
substansi, atribut yang dapat menjadi sangat penting bahkan bagi pembeli 
industri untuk barang dengan tiket besar dan pembeli konsumen untuk 
barang tahan lama. 
3. Keunggulan merek akan menentukan apabila diingat pada waktu penting 
dalam proses pembelian. 
Kesadaran merek adalah aset yang dapat sangat tahan lama sehingga 
berkelanjutan. Kesadaran merek dapat menjadi sangat sulit untuk melepaskan 
merek yang telah mencapai tingkat kesadaran dominan (Aaker, 2013). Karena 
konsumen disesaki setiap hari dengan pesan pemasaran yang semakin 
bertambah, tantangan membangun merek dan kehadiran melakukannya secara 
ekonomis dan efisien adalah hal yang tangguh, khususnya 
mempertimbangkan fragmentasi dan kekacauan yang ada di media massa. 
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Menurut Heridiansyah, (2012) indikator kesdaran merek terdiri dari tiga 
hal yaitu: 
a. Pengenalan terhadap merek 
b. Mengingat merek 
c. Puncak pikiran 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Tabel 2.1 
Penelitian yang Relevan  
 
No Judul, Nama, Tahun, 
Metode, ∑ Sampel 
Hasil Penelitian 
1. Media Mix elements 
affecting brand equity: a 
study of the Indian 
Passenger car market. 
Tanmay Chattopadhyay, 
Rudrendu ND, Shradha S. 
Tahun 2010 
Struktural Equation Model 
22 Sampel 
1. Iklan di televisi berpengaruh 
positif terhadap persepsi kualitas 
merek dan kesadaran merek 
untuk konsumen pertama dan 
konsumen ulang. 
2. Iklan melalui event sponsor 
berpengaruh positif terhadap 
persepsi kualitas merek dan 
kesadaran merek untuk pembeli 
pertama dan pembeli ulang. 
3. Iklan melalui event sponsor 
berpengaruh positif terhadap 
persepsi kualitas merek dan 
kesadaran merek untuk pembeli 
pertama. 
4. Iklan melalui media internet 
berpengaruh positif terhadap 
persepsi kualitas merek dan 
kesadaran merek untuk pembeli 
pertama. 
2. The impact of customer-
based brand equity on the 
operational performance of 
FMCG companies in India. 
Bijuna C. Mohan & A.H 
Sequeira. 
Tahun 2015 
1. Kesadaran merek berpengaruh 
positif terhadap ekuitas merek. 
2. Persepsi kualitas merek, asosiasi 
merek dan loyalitas merek 
berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. 
Lanjutan Tabel 2.1 
Tabel Berlanjut 
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Metode Deskriptif dan 
Eksplorasi 
820 sampel 
3. Pengaruh iklan 
Okezone.com di media 
cetak terhadap kesadaran 
merek. 
Mutiara windalita & 
Febrianai Rosinta. 
Tahun 2013 
Metode Analisis Diskriptif 
100 responden 
1. Iklan di media cetak 
memberikan pengaruh 
kontribusi dalam pembentukan 
keasadaran merek sebesar 46%. 
2. Iklan mempengaruhi 21% dalam 
kesadaran merek Okezone. 
3. 33% faktor yang mempengaruhi 
kesadaran merek adalah iklan di 
televisi dan radio. 
4. Pengaruh kesadaran merek, 
kesan kualitas, asosiasi 
merekdan loyalitas merek 
terhadap ekuitas merek. 
Alim Muzaqqi, Achmad 
Fauzi & Imam Sayudi. 
Tahun 2016. 
Metode Explanatory 
reseacrch. 
100 responden. 
1. Kesadaran merek memiliki 
pengaruh secara signifikan 
terhadap ekuitas merek. 
2. Kualitas merek memiliki 
pengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. 
3. Asosiasi merek memiliki 
pengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. 
4. Loyalitas merek memiliki 
pengaruh sgnifikan terhadap 
ekuitas merek. 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
  
 
 
 H1 
 
H2         H4 
 
 
                           H3 
 
 
2.4 Hipotesis 
Ekuitas 
Merek 
Kesadaran 
Merek 
Iklan di 
Internet 
Iklan di 
Media 
Cetak 
Iklan di 
Televisi 
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H1: Iklan di Televisi berpengaruh signifikan terhadap Kesadaran Merek 
Produk Teh Gelas. 
Menurut Chattopadhyay et al., (2010) iklan di televisi berpengaruh 
positif terhadap kesadaran merek untuk pembeli pertama dan pembeli ulang. 
H2: Iklan di Media Cetak berpengaruh signifikan terhadap Kesadaran 
Merek Produk Teh Gelas. 
Menurut Chattopadhyay et al., (2010) iklan di Media Cetak berpengaruh 
positif terhadap kesadaran merek untuk pembeli pertama dan pembeli ulang. 
H3: Iklan di Internet berpengaruh signifikan terhadap Kesadaran Merek 
Produk Teh Gelas. 
Menurut Chattopadhyay et al., (2010) iklan di Internet berpengaruh 
positif terhadap kesadaran merek untuk pembeli pertama dan pembeli ulang. 
H4: Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Ekuitas Merek 
Produk Teh Gelas. 
Menurut Muzaqqi (2016) kesadaran merek berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek. Menurut Mohan & Sequeira (2015) kesadaran merek 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Waktu Dan Wilayah Penelitian 
Penelitian untuk skripsi ini dilakukan bulan Mei 2018 dan wilayah 
penelitian ini adalah di Kabupaten Klaten dan menjadi objek dalam penelitian 
ini adalah masyarakat yang berada di Kabupaten Klaten. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Data yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer, yaitu data 
yang diperoleh langsung dari sumber pertama menggunakan alat pengukuran 
langsung untuk memperoleh informasi yang dapat mendukung dalam 
penelitian ini. 
 
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
a. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan subyek penelitian. Populasi dalam suatu 
penelitian merupakan kumpulan individu atau obyek yang merupakan sifat-
sifat umum.  Menurut Kunto (2006) populasi merupakan keseluruhan subyek 
penelitian. Menurut Augusty (2014) populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik 
yang serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti. Dalam penelitian 
ini penulis menetapkan populasi yaitu masyarakat Kabupaten Klaten. Jumlah 
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penduduk Kabupaten Klaten pada tahun 2015 yaitu 1.158.795 orang (BPS, 
2015) 
b. Sampel 
Penarikan atau pembuatan sampel dari populasi untuk mewakili populasi 
disebabkan untuk mengangkat kesimpulan penelitian sebagai suatu yang 
berlaku bagi populasi. Menurut Kunto (2006) sampel adalah sebagian atau 
wakil populasi yang diteliti. Sedangkan menurut Augusty (2014) sampel 
adalah subyek dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota populasi. 
Dalam penelitian ini sampel yang digunakan adalah konsumen Teh Gelas di 
Kabupaten Klaten. 
c. Teknik Pengambilan Sampel 
Untuk pengambilan sampel probabilitas menggunakan teknik Cluster 
Sampling (sampling daerah). Sampling daerah dapat digunakan untuk 
menentukan sampel jika objek yang akan diteliti sangat luas, objeknya seperti 
sekolah, kelas, kecamatan, kabupaten atau desa (Ardial, 2014). Dalam 
penelitian ini jumlah kecamatan di kabupaten Klaten yaitu 26 kecamatan, 
maka untuk sampel yang akan digunakan 13 kecamatan yang diambil secara 
acak. 
Untuk menentukan ukuran sampel, dalam penelitian ini menggunakan 
teknik Solvin (Siregar, 2013): 
n = 
 
     
 
n = 
         
                  
 = 100 responden 
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Maka dalam penelitian ini akan menggunakan 100 responden, sehingga 
akan diambil 10 responden dalam 13 kecamatan yang dipilih secara acak 
maka jumlahnya menjadi 130 responden. 30 responden digunakan untuk 
mengantisipasi data yang salah. 
 
3.4 Data Dan Sumber Data 
Menurut jenisnya, data dapat dibedakan menjadi dua macam, yaitu: 
1. Data Primer 
Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 
pengumpul data (Sugiyono, 2013). Data diperoleh langsung dari responden 
yang menggunakan media televisi, media cetak dan media internet untuk 
mengetahui apakah media-media tersebut berpengaruh terhadap ekuitas 
merek minuman Teh Gelas. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua, yang tidak 
secara langsung diperoleh, melainkan melalui buku, jurnal dan website yang 
terkait dengan penelitian ini (Sugiyono, 2013).  
 
 
 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
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Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner yang dibagikan kepada responden. Kuesioner adalah daftar 
pertanyaan yang mencakup semua pernyataan dan pertanyaan yang akan 
digunakan untuk mendapatkan data, baik yang dilakukan melalui telpon, surat 
atau bertatap muka (Augusty, 2014). Pertanyaan-pertanyaan yang pada 
kuesioner bersifat tertutup. Pertanyaan tertutup yaitu peneliti memberikan 
pertanyaan yang akan dijawab oleh responden dengan menggunakan interval. 
Skala Interval adalah alat pengukur data yang dapat menghasilkan data yang 
memiliki rentang nilai yang mempunyai makna, walaupun nilai absolutnya 
kurang bermakna (Augusty, 2014). Dalam penelitian ini diberikan skala 1 - 
10. Skala terendah adalah 1 mempunyai arti yang sangat tidak setuju dan 
yang paling tinggi adalah skala 10 yang berarti sangat setuju.  
 
3.6 Variabel Penelitian  
1. Variabel Independen 
Variabel independen adalah variabel bebas, yang artinya variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel terikat (Sugiyono, 2013). Variabel independen yang digunakan pada 
penelitian ini adalah: 
a. Iklan di Televisi 
b. Iklan di Media cetak 
c. Iklan di Internet 
2. Variabel Dependen 
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Variabel dependen adalah variabel terikat, yang artinya variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas 
(Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah Ekuitas 
Merek (brand equity). 
 
3. Variabel Mediasi 
Variabel mediasi adalah variabel penghubung, yang artinya variabel yang 
secara teoritis dipengaruhi hubungan antara variabel independen dengan 
dependen menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan 
diukur (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel mediasi 
adalah Kesadaran Merek (brand awareness). 
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel merupakan suatu definisi yang diberikan 
kepada suatu variabel dengan memberi arti atau menspesifikkan kegiatan atau 
membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel 
tersebut . Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
a. Iklan di Televisi (X1) 
Iklan di televisi jika dirancang dan dilaksanakan secara tepat dapat 
meningkatkan ekuitas merek dan memengaruhi penjualan dan laba (Kotler, 
2008). Produk Teh Gelas melakukan iklan melalui televisi untuk menawarkan 
produknya kepada konsumen agar membeli produk Teh Gelas. 
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Menurut Natarajan et al., (2015), indikator iklan di televisi terdiri dari 
tiga hal yaitu: 
1. Attention (perhatian) terhadap tayangan iklan. 
2. Interest (ketertarikan) pada visualisasi. 
3. Conviction (keyakinan) terhadap isi pesan iklan. 
 
b. Iklan di Media Cetak (X2) 
Iklan di majalah merupakan satu media yang tumbuh pesat untuk 
melayani kebutuhan dan kepentingan pendidikan, informasi serta hiburan dari 
banyak pembaca dalam pasar konsumen maupun bisnis, iklan di koran yaitu 
iklan yang memungkinkan komunikasi segera, para pengecer menggunakan 
media ini untuk mengumumkan penjualan dan menawarkan kupon-kupon 
diskon, banyak orang membeli koran khusus demi kupon-kupon potongan 
dan informasi penjualan (Monle lee, 2007). Produk Teh Gelas melakukan 
iklan di media cetak melalui koran dan majalah untuk menarik konsumen 
untuk membeli Teh Gelas. 
Menurut (Karadeniz, 2013) indikator iklan di media cetak terdiri dari tiga 
hal yaitu: 
1. A visual element (gambar) 
2. A language (bahasa) 
3. Brand name. 
c. Iklan di Internet (X3) 
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Iklan di internet adalah pemasaran yang menggunakan teknologi internet 
sebagai saluran penyampaian isi pesan kepada banyak orang secara 
bersamaan dan seketika dalam kurun waktu tertentu (Agus, 2012). Produk 
Teh Gelas melakukan iklan di media Internet melalui OLX, Bukalapak dll, 
hal ini dilakukan untuk menarik konsumen untuk membeli produk Teh Gelas. 
Menurut Busen et al., (2016) indikator iklan di internet terdiri dari empat 
hal yaitu: 
1. Daya tarik iklan. 
2. Format periklanan. 
3. Promosi. 
 
d. Kesadaran Merek (Brand Awareness) (Variabel Mediasi) 
Kesadaran merek yaitu kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 
atau mengingatnya melalui simbol produk, suara, gambar yang berkaitan 
dengan produk dalam melakukan pembelian (Yuni, 2012). Kesadaran merek 
berfungsi untuk mendiferensiasikan merek bersama dimensi yang diingat 
kembali oleh konsumen (Aaker, 2013). Teh Gelas mempromosikan 
produknya melalui iklan di beberapa media (televisi, media cetak dan 
internet) untuk memberikan kesadaran kepada konsumen mengenai produk 
Teh Gelas. 
 
Menurut (Heridiansyah, 2012) indikator kesadaran merek terdiri dari tiga 
hal yaitu: 
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1. Pengenalan terhadap merek. 
2. Mengingat merek. 
3. Puncak pikiran. 
 
e. Ekuitas Merek (Brand Equity) (Y) 
Ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa, 
nilai ini bisa dicerminkan dalam cara konsumen berfikir, merasa dan 
bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar dan profitabilitas yang dimiliki 
perusahaan (Kotler, 2007). Ekuitas merek pada Teh Gelas memberikan nilai 
tambah pada Teh Gelas, nilai ini dapat dicerminkan dalam harga produk Teh 
Gelas, pangsa pasar Teh Gelas dll. 
Menurut Simamora (2003) untuk mengetahui nilai (indikator) ekuitas 
merek, ada empat hal utama yang diukur, yaitu:  
1. Relevansi.  
2. Kebanggaan.  
3. Pengetahuan. 
 
 
 
 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
40 
 
 
 
Teknik analisis data adalah teknik yang digunakan untuk mengolah hasil 
penelitian guna memperoleh suatu kesimpulan. Dengan melihat kerangka 
pemikiran, maka teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah analisis regresi dua tahap dengan bantuan SPSS 20.0. 
3.8.1 Statistik Deskritif  
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis 
data dengan cara mendiskripsikan atau menggambarkan data yang telah 
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 
berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013). 
 
3.8.2 Uji Instrumen Penelitian 
Dua konsep besar dalam bidang measurement adalah validitas dan 
reliabilitas, kedua konsep ini menjadi penting karena peneliti akan bekerja 
dengan menggunakan instrumen-instrumen tersebut mempersyaratkan 
pemenuhan kriteria validitas dan reliabilitas (Augusty, 2014). Alat yang 
digunakan untuk mengukur data agar bersifat tetap dan dapat dipercaya 
adalah dengan menggunakan: 
a. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh mana suatu alat ukur 
dapat mengukur ketepatan dan kecermatan apa yang ingin diukur. Suatu tes 
dapat dikatakan valid apabila dapat mengukur yang ingin diukur dengan 
memberikan hasil ukur yang sesuai dengan pengukuran. Dengan bantuan 
program SPSS for Windows uji validitas dapat diukur dengan uji korelasi 
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product moment yang dapat diketahui dengan membandingkan antara rhitung  
dari hasil olahan SPSS dengan rtabel product moment.  
 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat keandalan dan tingkat 
kepercayaan suatu alat ukur dalam mengukur apa yang ingin diukur. Suatu 
alat ukur dinyatakan sempurna apabila hasil pengukuran yang diujikan 
berkali-kali terhadap subjek yang sama selalu menunjukan hasil atau skor 
yang sama, (Puspita, 2007). Kriteria suatu instrumen penelitian dikatakan 
reliabel, bila koefisien reliabilitas (r) > 0,6 (Siregar, 2013). 
 
3.8.3 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang 
digunakan. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013) 
Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal 
ini untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi maka 
variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 
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Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig pada 
hasil uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov 
Test. Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila 
probability dari Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p> 0,05) 
(Djarwanto & Subagyo, 2003). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas 
atau tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. 
Apabila masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 
absolutresidual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas (Sanusi, 2011). 
3. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mnguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen 
(Ghozali, 2013). Pendeteksian terhadap multikolinieritas dapat dilakukan 
43 
 
 
 
dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil regresi. Jika 
nilai VIF > 10 maka terdapat gejala multikolinieritas (Sanusi, 2011). 
 
3.8.4 Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2003). 
Jika Fhitung > Ftabel (α, k-1, n-1), maka H0 ditolak, dan jika Fhitung > Ftabel (α, 
k-1, n-1), maka H0 diterima. Pada output regresi, uji F juga dapat dilihat 
dengan membandingkan nilai probabilitas dengan α yang ditentukan, dengan 
demikian apabila hasil perbandingan menunjukkan bahwa nilai probabilitas 
(0,000) < α (0,005) dapat dikatakan baha pemodelan yang dibangun 
memenuhi kriteria. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase varian 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent 
yang ada dalam model (Ghozali, 2013). Nilai R
2 
mempunyai range antara 0 – 
1, jika nilai range semakin mendekati angka 1 maka variabel independent 
semakin baik dalam mengestimasikan variabel dependentnya.  
Kenyataannya nilai adjusted R
2 
dapat bernilai negatif, walaupun yang 
dikehendaki harus bernilai positif. Menurut (Gujarati, 2003) jika dalam uji 
empiris didapat nilai adjusted R
2 
negatif, maka nilai adjusted R
2 
dianggap 
bernilai nol. Secara matematis jika nilai R
2
 = 1, maka adjusted R
2
 – R2 =1. 
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Sedangkan jika nilai R
2
 = 0, maka adjusted R
2 
= (1 – k) / (n – k). Jika k > 1, 
maka adjusted R
2 
akan bernilai negatif. 
 
3.8.5 Analisis Regresi 
a. Uji Regresi Dua Tahap (Simultan) 
Model regresi dua tahap atau simultan adalah model regresi dimana 
pemodelan kausalitas disajikan dalam bentuk kausalitas berjenjang (Augusty, 
2014). Model regresi simultan terdiri dari dua persamaan yaitu: 
Persamaan 1:   Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Persamaan 2:  Y = β3Z + e 
Artinya : 
Y  =  Ekuitas merek 
Z = Kesadaran merek 
X1 =  iklan di televisi 
X2 = iklan di media cetak 
X3 =  iklan di internet 
β = nilai konstanta 
e = error 
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3.8.6 Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 
2003). Menentukan kesimpulan apakah H0 diterima atau H1 ditolak.Apabila 
thitung > ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima, berarti variabel independen 
secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.Apabila 
thitung < ttabel maka H0 diterima dan Ha ditolak, berarti variabel independen 
secara individual tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen Teh Gelas di 
Kabupaten Klaten baik pria maupun wanita. Penelitian ini dilakukan dengan 
menyebar kuisioner. Pada penelitian ini, kuisioner disebarkan di kabupat 
Klaten. Penyebaran kuisioner dilakukan pada bulan maret sampai dengan 
bulan april. 
Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 130 responden, untuk 
menentukan ukuran sampel menggunakan teknik Solvin sehingga di dapat 
100 responden untuk penelitian ini. Metode analisis data yang digunakan 
adalah analisis regresi dua tahap. Pengambilan sampel menggunakan Cluster 
Sampling (sampling daerah). Pada penelitian ini terdapat 13 kecamatan yang 
diambil untuk dijadikan sampel yaitu: 
1. Kecamatan Bayat. 
2. Kecamatan Delanggu. 
3. Kecamatan Jatinom. 
4. Kecamatan Juwiring. 
5. Kecamatan Karanganom. 
6. Kecamatan Ngawen. 
7. Kecamatan Pedan. 
8. Kecamatan Polanharjo. 
9. Kecamatan Tulung. 
10. Kecamatan Wonosari 
    
47 
 
 
 
11. Kecamatan Klaten Selatan. 
12. Kecamatan Klaten Tengah. 
13. Kecamatan Karangdowo. 
4.1.1 Profil Teh Gelas 
Hampir satu dasawarsa lamanya Teh gelas telah menjadi bagian dari 
keseharian masyarakat Indonesia yang merupakan konsumen utamanya. Teh 
gelas dengan setia menemani konsumen loyalnya disetiap momen terbaik 
dalam beragam aktivitas kehidupan mereka. Teh gelas hadir dalam banyak 
kemasan yaitu (gelas/cup dan botol/PET). Teh gelas dibuat dari bahan-bahan 
alami dan berkualitas dan hanya menggunakan daun teh terbaik dengan gula 
asli. 
Teh gelas adalah produk asli Indonesia, dibuat oleh talenta-talenta anak 
bangsa, dan sebagian besar bahan-bahannya merupakan hasil bumi Indonesia, 
serta telah memberi lapangan kerja kepada banyak pihak. Teh gelas sudah 
menjadi bagian kehidupan masyarakat Indonesia. Kami sangat terbuka 
menerima masukan dari masayarakat Indonesia sebagai konsumen utama 
kami agar produk teh gelas semakin baik dan menjadi produk yang 
membanggakan bangsa Indonesia di dunia Internasional. 
Produk iklan Teh gelas saat ini mengeluarkan iklan di televisi dengan 
menggunakan tema beberapa kegiatan hobi yang sedang dilakukan oleh 
bintang iklan dengan selalu minum Teh gelas. Dengan menggunakan tanda 
pagar (#asliitugua) menunjukkan bahwa yang ada dalam produk Teh Gelas 
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menggunakan bahan-bahan yang asli seperti daun teh asli, gula asli dan rasa 
melati yang asli. 
Sedangkan untuk iklan di media cetak iklan Teh gelas ada dalam koran 
Tribun karena Untuk iklan produk Teh Gelas di media cetak, perusahaan 
bekerjasama dengan salah satu media cetak di Indonesia yaitu Tribun pada 27 
September 2017. Dengan mengeluarkan iklan di media cetak perusahaan 
menjangkau konsumen yang masih menggunakan media cetak sebagai 
sumber informasi utama. 
Produk Teh gelas mengeluarkan iklan di internet yaitu berupa iklan baris 
yang muncul saat membuka aplikasi belanja online seperti OLX atau 
bukalapak dan aplikasi-aplikasi belanja iklan lainnya. Dengan iklan baris 
tersebut dapat mencuri perhatian saat konsumen belanja  di aplikasi tersebut. 
Dengan bahasa yang singkat dapat memudahkan untuk dibaca oleh 
konsumennya. 
 
4.2 Pengujian dan Analisis Data 
4.2.1 Analisis Deskriptif Data 
Deskriptif responden penelitian ini meliputi: usia, pendidikan, jenis 
kelamin dan pengetahuan tentang iklan Teh Gelas. Jumlah kuisioner yang 
disebar sebanyak 100 responden pada konsumen Teh Gelas di Kabupaten 
Klaten sesuai dengan perhitungan sampel yang telah ditentukan sebelumnya. 
Hasil uji diskripsi responden pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Diskripsi responden berdasarkan usia 
Tabel 4.1 
Usia Responden 
No Usia Jumlah Presentase 
1 17-21 Tahun 20 orang 20% 
2 22-26 Tahun 50 orang 50% 
3 27-31 Tahun 22 orang 22% 
4 32-35 Tahun 8 orang 8% 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden berumur 22-26 tahun yang berjumlah 50 orang 
(50%), sedangkan untuk usia 17-21 tahun presentasenya sebesar 20%, usia 
27-31 tahun 22% dan usia 32-35 tahun sebesar 8%. 
2. Diskripsi responden berdasarkan jenis kelamin 
Tabel 4.2 
Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-Laki 43 orang 43% 
2 Perempuan 57 orang 57% 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden adalah perempuan dengan jumlah 57 orang (57%), 
sedangkan untuk responden laki-laki jumlahnya 43 orang (43%). 
 
 
50 
 
 
 
3. Diskripsi responden berdasarkan pendidikan 
Tabel 4.3 
Pendidikan Responden 
No Peendidikan Jumlah Presentase 
1 SD - - 
2 SMP 6 orang 6% 
3 SMA 53 orang 53% 
4 S1 41 orang 41% 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah SMA dengan jumlah 53 
orang atau 53%, sehingga tingkat pendidikan SMA dirasa cukup baik untuk 
mengisi kuisioner penelitian ini. 
4. Diskripsi berdasarkan pengetahuan iklan 
Tabel 4.4 
Pengetahuan iklan 
No  Pengetahuan Iklan Jumlah Presentase 
1 YA 100 0rang 100% 
2 TIDAK 0 0 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden dalam penelitian ini mengetahui iklan Teh Gelas di 
media televisi, media cetak dan media internet dengan presentase 100%. 
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4.2.2 Uji Statistik Diskriptif 
Uji statistik diskriptif bertujuan untuk menganalisis data dengan cara 
mendiskripsikan data yang telah terkumpul sebagai mana adanya tanpa 
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum. Berdasarkan 
hasil pengujian diperoleh hasil sebagai berikut 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Statistik Diskriptif 
 
 
4.2.3 Uji Instrument 
Pengujian instrumen penelitian menggunakan uji coba kuisioner untuk 
mengetahui tingkat validitas dan juga tingkat reliabilitas. Uji coba kuisioner 
diberikan kepada 100 orang konsumen Teh Gelas di Kabupaten Klaten. Data 
yang diperoleh antara lain, data mengenai ekuitas merek, kesadaran merek, 
iklan di televisi, iklan di media cetak dan iklan di media internet.. 
Kuisioner mengenai ekuitas merek terdiri dari 3 item pertanyaan, 
kuisioner mengenai kesadaran merek terdiri dari 3 item pertanyaan, kuisioner 
mengenai iklan di televisi terdiri dari 3 item pertanyaan, kuisioner mengenai 
iklan di media cetak  terdiri dari 3 item pertanyaan dan kuisioner mengenai 
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iklan di internet terdiri dari 3 item pertanyaan . Masing-masing pertanyaan 
mempunyai 10 alternatif jawaban. Dimulai dari 1 yang menyatakan sangat 
tidak setuju sampai 10 yang menyatakan sangat setuju sekali. 
 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur 
mampu mengukur apa yang diinginkan. Instrumen (kuisioner) dikatakan valid 
apabila hasil perhitungan rhitung > rtabel (n-2). Pengujian validitas selengkapnya 
dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.6 
Hasil Pengujian Validitas 
 
No. Variabel No.Item rhitung   rtabel Keterangan 
1. Ekuitas 
Merek 
Ekuitas_Merek1 
Ekuitas_Merek2 
Ekuitas_Merek3 
0,811 
0,739 
0,772 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid  
Valid 
Valid  
2. Kesadaran 
Merek 
Kesadaran_Merek1 
Kesadaran_Merek2 
Kesadaran_Merek3 
0,881 
0,739 
0,724 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid  
Valid  
Valid 
3. Iklan di 
Media 
Televisi 
Iklan_Televisi1 
Iklan_Televisi2 
Iklan_Televisi3 
0,775 
0,796 
0,832 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid  
Valid  
Valid 
4. Iklan di 
Media Cetak 
Iklan_Media_Cetak1 
Iklan_Media_Cetak2 
Iklan_Media_Cetak3 
0,866 
0,834 
0,831 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid  
Valid  
Valid 
5. Iklan di 
Media 
Internet 
Iklan_Internet1 
Iklan_Internet2 
Iklan_Internet3 
0,805 
0,849 
0,621 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid  
Valid  
Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari tabel diatas, dapat diketahui bahwa korelasi antara masing-masing 
pertanyaan terhadap skor total konstruk dari setiap variabel menunjukkan 
hasil yang signifikan, dan menunjukkan bahwa rhitung > rtabel. Sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan dari semua variabel penelitian 
adalah valid. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil 
pengukuran tetap konsisten, walaupun jika pengukuran tersebut diulang. 
Suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika koefisien reliabilitas cronbach 
alpha > 0,60. Pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.7 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
 
No. Variabel Cronbach 
Alpha (α) 
Keterangan 
1. Ekuitas Merek 0,667 Reliabel 
2. Kesadaran Merek 0,686 Reliabel 
3. Iklan di Media Televisi 0,713 Reliabel 
4. Iklan di Media Cetak 0,792 Reliabel 
5. Iklan di Media Internet 0,640 Reliabel 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Hasil uji reliabilitas diatas menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang tinggi, yaitu diatas 0,60 sehingga dapat 
disimpulkan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari kuisioner 
adalah reliabel sehingga untuk selanjutnya item-item pada masing-masing 
konsep variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
 
 
4.2.4 Uji Asumsi Klasik 
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Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi dua tahap yang 
digunakan pengujian ini terdiri atas uji normalitas, uji heterokedastisitas dan 
uji multikolineritas adalah hasil pengujian asumsi klasik: 
1. Uji Normalitas 
Untuk menguji normalitas data dapat juga menggunakan uji statistik 
kolmogrov-Smirnov (K-S). Besarnya K-S dengan tingkat signifikansi diatas 
0,05 berarti dapat disimpulkan bahwa data residual terdistribusi normal. Hasil 
uji normalitas data secara ringkas hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
 
 
             Sumber: diolah 2018 
Hasil perhitungan kolmogrov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansi sebesar 0,561 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa model regresi layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas 
atau dapat dikatakan data penelitian terdistribusi secara normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
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Digunakan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians residual 
satu ke pengamatan yang lain. Dalam penelitian ini penguji 
heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser. Jika tingkat signifikansi berada 
diatas 5% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. Tetapi jika berada dibawah 
5% berarti terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Sumber: diolah 2018 
Dari data diatas, dapat diketahui bahwa semua variabel menjukkan nilai 
signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat dikatakan bahwa semua variabel 
tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikorelasi bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Multikorelasi 
dalam regresi dapat dilihat dari nilai tolerance value dan variance inflation 
factor (VIF). Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan ada 
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multikolinieritas nilai > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10 (Ghozali, 
2013). 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolonieritas Regresi Tahap 1 
 
Sumber: diolah 2018 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolonieritas Regresi Tahap 2 
 
Sumber: diolah 2018 
Tabel diatas menunjukkan bahwa pada model regresi diketahui nilai 
tolerance lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. Hasil pengujian ini 
mengindikasikan bahwa dalam model-model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
 
4.2.5 Uji Ketepatan Model 
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1. Uji F 
Uji F ini dilakukan untuk menguji apakah model yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah model yang layak (fit) atau tidak. Uji F digunakan untuk 
mengetahui apakah variabel-variabel independen secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Hasil Uji F dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F Regresi Tahap 1 
 
Dari tabel diatas, hasil signifikansi sebesar 0,072. Hasil tersebut 
menandakan bahwa nilai signifikansi lebih besar dari pada 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi tidak memenuhi kriteria dan tidak dapat 
diterima. 
 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F Regresi Tahap 2 
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 Sumber: diolah 2018 
Dari tabel diatas, hasil signifikansi sebesar 0,011. Hasil tersebut 
menandakan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari pada 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi memenuhi kriteria dan dapat diterima. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 sampai 1. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel dependen sangat terbatas. Hasil uji R
2 
dapat dilihat pada 
tabel dibawah ini: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Regresi Tahap 1 
 
Sumber: diolah 2018 
Dari hasil uji tersebut, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R 
Square) yang diperoleh sebesar 0,041. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
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kesadaran merek, iklan di media televisi, iklan di media cetak dan iklan di media 
internet dapat menjelaskan nilai kesadaran merek sebesar 4,1%. 
 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Regresi Kesadaran Merek Terhadap Ekuitas 
Merek 
 
Sumber: diolah 2018 
Dari hasil uji tersebut, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R 
Square) yang diperoleh sebesar 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
kesadaran merek dapat menjelaskan nilai ekuitas merek sebesar 0,1%. 
 
4.2.6 Analisis Regresi 
1. Uji Regresi Dua Tahap 
Regresi linier dua tahap digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
perbedaan dari suatu variabel terhadap variabel lannya, yaitu iklan di televisi, 
iklan di media cetak, iklan di internet dan ekuitas merek dengan kesadaran 
merek dengan variabel mediasi dengan rumus sebagai berikut: 
 
Persamaan 1:   Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Persamaan 2:  Y = β3Z + e 
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Artinya : 
Y  =  Ekuitas merek 
Z = Kesadaran merek 
X1 =  iklan di televisi 
X2 = iklan di media cetak 
X3 =  iklan di internet 
β = nilai konstanta 
e = error 
Berdasarkan analisis dipiroleh hasil sebagai berikut: 
Persamaan 1: Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
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Tabel 4.16 
Hasil Uji regresi Dua Tahap Persamaan 1 
 
Sumber: Diolah 2018 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh regresi sebagai berikut: 
Z = 0,155 X1 + 0,021 X2 + 0,153 X3 + e 
Dari hasil persamaan regresi dua tahap persamaan 1 diatas maka dapat di 
intrepretasikan sebagai berikut: 
a. Koefisien regresi iklan televisi (X1) sebesar 0,155 artinya jika iklan 
televisi naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan kesadaran 
merek sebesar 0,155 satuan dan sebaliknya. 
b. Koefisien regresi iklan di media cetak (X2) sebesar 0,021 artinya jika 
iklan di media cetak naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan 
kesadaran merek sebesar 0,021 satuan dan sebaliknya. 
c. Koefisien regresi iklan di internet (X3) sebesar 0,153 artinya jika iklan di 
internet naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan kesadaran 
merek sebesar 0,153 satuan dan sebaliknya. 
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Berdasarkan analisis dipiroleh hasil sebagai berikut: 
Persamaan 2:  Y = β3Z + e 
Tabel 4.17 
Hasil Uji regresi Dua Tahap Persamaan 2 
 
Sumber: diolah 2018 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh regresi sebagai berikut: 
 Y = 0,967 Z + e 
Dari hasil persamaan regresi dua tahap persamaan 1 diatas maka dapat di 
intrepretasikan sebagai berikut: 
a. Koefisien beta kesadaran merek sebesar (0,967) artinya jika kesadaran 
merek naik satu satuan maka akan mempengaruhi peningkatan ekuitas 
merek sebesar (0,967) satuan dan sebaliknya. 
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4.2.7 Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji parsial (t test) dimaksudkan untuk menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan 
variasi variabel dependen. Berdasarkan analisis hasilnya adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 4.18 
Hasil Uji T Regresi Tahap 1 
 
Sumber: diolah 2018 
 
Tabel 4.19 
Hasil Uji T Regresi Tahap 2 
Sumber: diolah 2018 
Dari tabel diatas terlihat nilai signifikansi masing-masing variabel 
independen sebagai berikut: 
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a. Nilai signifikansi iklan di televisi (X1) terhadap kesadaran merek (Z) 
sebesar 0,101 > 0,05 maka hipotesis 1 ditolak yang artinya tidak ada 
pengaruh iklan di televisi terhadap kesadaran merek. 
b. Nilai signifikansi iklan di media cetak (X2) terhadap kesadaran merek 
merek (Z) sebesar 0,754 > 0,05 maka hipotesis 2 ditolak yang artinya tidak 
ada pengaruh iklan di media cetak terhadap kesadaran merek. 
c. Nilai signifikansi iklan di internet (X3) terhadap kesadaran merek (Z) 
sebesar 0,040 > 0,05 maka hipotesis 3 diterima yang artinya ada pengaruh 
iklan di internet terhadap kesadaran merek. 
d. Nilai signifikansi kesadaran merek (Z) terhadap ekuitas merek (Y) sebesar 
0,011 < 0,05 maka hipotesis 4 diterima yang artinya ada pengaruh antara 
kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
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4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “pengaruh Media Mix terhadap 
ekuitas merek dengan variabel mediasi kesadaran merek” diperoleh hasil 
sebagai berikut: 
1. Hipotesis I (Iklan di televisi berpengaruh signifikan terhadap kesadaran 
merek produk teh gelas) 
Variabel iklan di televisi (X1) berdasarkan uji t diperoleh thitung < ttabel 
yaitu 1,654 < 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,101 > 0,05 yang 
berarti bahwa iklan di media televisi tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kesadaran merek (Z).  
Dengan hasil diatas juga didukung oleh penelitian dari (Keke, 2015) yang 
menyatakan bahwa iklan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
kesadaran merek. Hasil ini juga di dukung realisasi dilapangan bahwa iklan 
produk Teh Gelas di televisi saat ini sudah tidak gencar lagi. Hal ini juga 
dapat disebabkan karena ada beberapa responden yang memberi nilai pada 
kuisioner rendah atau tidak setuju, seperti pertanyaan tentang konsep gambar 
dan selalu melihat tayangan iklan. 
2. Hipotesis II (Iklan di media cetak berpengaruh signifikan terhadap 
kesadaran merek produk teh gelas) 
Variabel iklan di media cetak (X2) berdasarkan uji t diperoleh thitung < ttabel 
yaitu 0,315 < 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,754 > 0,05 yang 
berarti bahwa iklan di media cetak tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kesadaran merek (Z).  
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Dengan hasil diatas, menurut (Windalita, 2013) terdapat salah satu faktor 
yang menyebabkan iklan di media cetak tidak berpengaruh terhadap 
kesadaran merek yaitu indikator visual element (gambar) yang tidak 
mendukung pengaruh iklan di media cetak terhadap kesadaran merek. Selain 
itu realitas saat ini banyak yang beralih ke media internet daripada 
menggunakan media cetak karena media internet lebih fleksibel dan praktis. 
Hal itu juga dapat disebabkan karena hasil kuisoner pada pertanyaan tampilan 
gambar dan logo dijawab oleh responden dengan nilai yang cukup rendah. 
3. Hipotesis III (Iklan di media internet berpengaruh signifikan terhadap 
kesadaran merek produk teh gelas) 
Variabel iklan di internet (X3) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel 
yaitu 2,087 > 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,040 < 0,05 yang 
berarti bahwa iklan di internet mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
kesadaran merek (Z).  
Dengan hasil penelitian diatas didukung juga oleh (Chattopadhyay et al., 
2010) yang menunjukkan bahwa variabel iklan di internet berpengaruh 
signifikan terhadap kesadaran merek. Hasil ini dapat dipengaruhi oleh 
responden yang pada umumnya adalah anak muda yang selalu menggunakan 
media internet yang lebih fleksibel dan praktis. Hal ini dapat disebabkan 
karena nilai yang diberikan oleh responden yang cukup tinggi atau sangat 
setuju. 
4. Hipotesis IV (kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek pada produk teh gelas) 
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Variabel kesadaran merek (Z) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel 
yaitu 2,607 > 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,011 < 0,05  hal 
itu berarti bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek. Dengan hasil ini didukung juga oleh Muzaqqi, (2016) bahwa variabel 
kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. Maka 
semakin tinggi kesadaran merek maka semakin tinggi ekuitas merek pada 
produk teh gelas. 
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BAB V 
KESIMPULAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan dan diuraikan pada bab IV 
penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Variabel iklan di televisi (X1) berdasarkan uji t diperoleh thitung < ttabel 
yaitu 1,654 < 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,101 > 0,05 
yang berarti bahwa iklan di media televisi tidak mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap kesadaran merek (Z). 
2. Variabel iklan di media cetak (X2) berdasarkan uji t diperoleh thitung < ttabel 
yaitu 0,315 < 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,754 > 0,05 
yang berarti bahwa iklan di media cetak tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kesadaran merek (Z).  
3. Variabel iklan di internet (X3) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 
2,087 > 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,040 < 0,05 yang 
berarti bahwa iklan di internet mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap kesadaran merek (Z).  
4. Variabel kesadaran merek (Z) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 
2,607 > 1,9842. Sementara nilai signifikansi sebesar 0,011 < 0,05  hal itu 
berarti bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Kemungkinan hasil penelitian ini akan berbeda jika dilakukan pada 
obyek yang lain dan dilakukan penambahan jumlah sampel. 
2. Peneliti tidak dapat mengontrol jawaban responden dimana responden 
bisa saja tidak jujur dalam menjawab kuisioner dan kemungkinan respon 
bias dari responden. 
 
5.3 Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran penulis anjurkan kepada 
pihak-pihak terkait dalam penelitian ini dintara lain: 
1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan obyek 
penelitian yang berbeda dengan jumlah sampel yang lebih banyak. 
2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel independen atau 
mediasi yang berbeda. 
3. Kepada perusuhaan Teh Gelas lebih bisa memaksimalkan iklan yang 
dibuat agar tidak menimbulkan biaya yang besar. 
4. Dengan hasil penelitian ini yamg menunjukkan bahwa iklan di internet 
dapat berpengaruh terhadap kesadaran merek konsumen, maka 
perusahaan dapat memaksimalkan lagi iklan di internet untuk membuat 
kesadaran merek konsumen dan menambah ekuitas mereknya. 
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Lampiran 1 
Kuisioner    
KUESIONER PENELITIAN 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama :    (boleh tidak diisi) 
2. Alamat : 
3. Usia : □ 17-21 tahun 
□ 22-26 tahun 
□ 27-31 tahun 
□ 32-35 tahun 
4.  Jenis kelamin: □ Laki-laki  □ Perempuan 
5. Pendidikan Terakhir  : □ SD  □ SMP   □ SMA   □ S1   □ Lainnya    
 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
1. Keterangan pengisian skor. Responden dapat mengisi skor antara 1 
sampai dengan 10. Angka 1 menunjukkan sangat tidak setuju sampai 
dengan angka 10 menunjukkan sangat satuju. 
III. PERTANYAAN 
Apakah anda pernah mengetahui iklan Teh Gelas di Televisi, Media 
Cetak dan Internet? 
□ Ya  □ Tidak 
 
A. EKUITAS MEREK (Y) 
No Pertanyaan Skor 1-10 
1 Teh Gelas sesuai dengan selera 
saya. 
 
2 Teh Gelas memiliki merek lebih 
baik dibandingkan merek lainnya. 
 
3 Merek Teh Gelas mudah 
dipahami. 
 
 
B. KESADARAN MEREK (Z) 
No Pertanyaan Skor 1-10 
1 Teh Gelas merupakan merek yang 
sudah terkenal 
 
2 Logo Teh Gelas mudah diingat  
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3 Bila saya akan minum Teh dalam 
kemasan, maka yang teringat 
pertama kali adalah Teh Gelas 
 
 
 
C. IKLAN DI TELEVISI (X1) 
No Pertanyaan Skor 1-10 
1 Iklan Teh Gelas di televisi 
menyajikan informasi yang 
konsisten 
 
2 Konsep gambar dan penawaran 
pada produk Teh Gelas yang 
disajikan pada tayangan iklan di 
televisi membuat saya tertarik.  
 
3 Setiap ada iklan Teh Gelas di 
televisi, saya melihat iklan 
tersebut. 
 
 
D. IKLAN DI MEDIA CETAK (X2) 
No Pertanyaan Skor 1-10 
1 Tampilan gambar Produk Teh 
Gelas pada koran atau majalah  
membuat saya tertarik 
 
2 Bahasa yang digunakan untuk 
mempromosikan produk Teh 
Gelas mudah untuk dimengerti 
 
3 Logo Teh Gelas pada iklan cetak 
mudah diingat 
 
 
E. IKLAN DI INTERNET (X3) 
No Pertanyaan Skor 1-10 
1 Saya percaya terhadap informasi 
yang disampaikan di website Teh 
Gelas 
 
2 Format periklanan yang dibuat 
Teh Gelas lengkap. 
 
3 Promosi dan diskon yang 
disajikan oleh Teh Gelas melalui 
internet membuat saya tertarik 
membeli Teh Gelas. 
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Lampiran 2 
Data input sebelum diolah 
 
EKUITAS MEREK (Y) 
Y1 Y2 Y3 JUMLAH 
7 8 8 23 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
6 6 7 19 
7 6 6 19 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
8 8 7 23 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
7 7 8 22 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
7 7 8 22 
7 7 7 21 
6 7 7 20 
7 6 7 20 
7 6 7 20 
7 7 7 21 
6 7 7 20 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
7 7 8 22 
7 7 8 22 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
7 8 8 23 
7 7 8 22 
6 7 6 19 
7 8 8 23 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
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6 7 6 19 
7 6 7 20 
6 7 6 19 
7 8 7 22 
7 6 6 19 
7 6 7 20 
8 8 7 23 
7 8 8 23 
7 7 7 21 
7 7 7 21 
7 6 7 20 
8 8 8 24 
6 7 6 19 
8 8 7 23 
7 6 7 20 
6 6 7 19 
6 7 7 20 
7 7 8 22 
8 7 8 23 
6 7 7 20 
7 8 8 23 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
7 6 6 19 
7 7 7 21 
6 6 7 19 
7 7 8 22 
8 8 7 23 
7 8 8 23 
7 7 8 22 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
8 8 7 23 
7 6 7 20 
8 7 8 23 
8 8 7 23 
7 8 8 23 
6 7 6 19 
6 6 7 19 
6 6 7 19 
8 7 8 23 
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6 6 7 19 
8 8 7 23 
6 6 7 19 
6 6 6 18 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
7 8 8 23 
6 7 6 19 
8 8 7 23 
6 6 7 19 
6 7 7 20 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
8 7 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 7 7 21 
6 7 6 19 
6 6 7 19 
8 7 8 23 
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KESADARAN MEREK (Z) 
Z1 Z2 Z3 JUMLAH 
7 7 6 20 
6 6 7 19 
6 6 7 19 
7 7 8 22 
8 8 7 23 
8 7 7 22 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
6 6 7 19 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
6 6 6 18 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
7 7 8 22 
7 8 7 22 
6 6 6 18 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
7 8 7 22 
7 7 7 21 
6 6 7 19 
7 8 7 22 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
7 6 7 20 
7 8 7 22 
7 8 7 22 
6 6 7 19 
7 7 6 20 
6 6 7 19 
6 6 7 19 
7 7 8 22 
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8 8 7 23 
8 7 7 22 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
6 6 7 19 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
6 6 6 18 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
7 7 8 22 
7 8 7 22 
6 6 6 18 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
7 7 8 22 
7 8 7 22 
6 6 6 18 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
7 8 7 22 
7 7 7 21 
6 6 7 19 
7 8 7 22 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
7 7 6 20 
6 6 7 19 
6 6 7 19 
7 7 8 22 
8 8 7 23 
8 7 7 22 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
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6 6 7 19 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
6 6 6 18 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
7 7 8 22 
7 8 7 22 
6 6 6 18 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
6 6 6 18 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 7 7 21 
8 7 8 23 
8 7 8 23 
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IKLAN TELEVISI (X1) 
ITL1 ITL2 ITL3 JUMLAH 
8 3 4 15 
6 6 6 18 
7 3 3 27 
8 7 7 22 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
7 7 6 20 
7 6 6 19 
6 7 7 20 
7 8 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 8 7 22 
7 7 8 22 
6 7 8 21 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
8 8 7 23 
7 7 8 22 
8 8 8 24 
7 7 8 22 
7 7 8 22 
7 8 7 22 
7 8 8 23 
8 7 8 23 
7 6 6 19 
8 8 7 23 
8 7 7 22 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
7 7 6 20 
7 6 6 19 
6 7 7 20 
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7 8 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 8 7 22 
7 7 8 22 
6 7 8 21 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
8 8 7 23 
7 7 8 22 
8 8 8 24 
7 7 8 22 
8 7 7 22 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
7 7 6 20 
7 6 6 19 
6 7 7 20 
7 8 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 8 7 22 
7 7 8 22 
6 7 8 21 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
8 8 7 23 
7 7 8 22 
8 8 8 24 
7 7 8 22 
7 6 6 19 
6 7 7 20 
7 8 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 8 7 22 
7 7 8 22 
6 7 8 21 
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7 7 7 21 
6 6 6 18 
8 8 7 23 
7 7 8 22 
8 8 8 24 
7 7 8 22 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
7 7 6 20 
7 6 6 19 
6 7 7 20 
7 8 8 23 
6 7 6 19 
8 7 8 23 
7 8 7 22 
7 7 8 22 
6 4 3 13 
7 2 3 12 
6 6 6 18 
8 4 4 16 
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IKLAN MEDIA CETAK (X2) 
IMC1 IMC2 IMC3 JUMLAH 
7 7 8 22 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
6 7 8 21 
7 8 8 23 
5 6 5 16 
5 6 6 17 
7 7 7 21 
5 6 6 17 
6 7 6 19 
5 8 7 20 
8 7 8 23 
7 7 6 20 
5 5 5 15 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
7 7 8 22 
8 8 7 23 
6 7 6 19 
10 10 7 27 
7 7 7 21 
7 7 8 22 
7 8 7 22 
8 9 7 24 
7 8 8 23 
7 7 8 22 
7 8 8 23 
8 7 7 22 
8 8 7 23 
7 7 8 22 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
6 7 8 21 
7 8 8 23 
5 6 5 16 
5 6 6 17 
7 7 7 21 
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5 6 6 17 
6 7 6 19 
5 8 7 20 
8 7 8 23 
7 7 6 20 
5 5 5 15 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
7 7 8 22 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
6 7 8 21 
7 8 8 23 
5 6 5 16 
5 6 6 17 
7 7 7 21 
5 6 6 17 
6 7 6 19 
5 8 7 20 
8 7 8 23 
7 7 6 20 
5 5 5 15 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
6 7 6 19 
5 8 7 20 
8 7 8 23 
7 7 6 20 
5 5 5 15 
7 6 7 20 
7 7 6 20 
7 7 8 22 
8 8 7 23 
6 7 6 19 
8 9 7 24 
7 8 8 23 
7 7 8 22 
7 8 8 23 
8 7 7 22 
8 8 7 23 
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7 7 8 22 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
6 7 8 21 
7 8 8 23 
5 6 5 16 
5 6 6 17 
7 7 7 21 
7 7 8 22 
6 7 7 20 
7 7 7 21 
8 7 7 22 
6 7 8 21 
7 8 8 23 
5 6 5 16 
5 6 6 17 
7 7 7 21 
5 6 6 17 
6 7 6 19 
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IKLAN DI INTERNET (X3) 
INT1 INT2 INT3 JUMLAH 
7 7 8 22 
7 7 6 20 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
5 6 7 18 
8 7 8 23 
6 6 7 19 
6 6 6 18 
8 8 8 24 
5 5 6 16 
6 7 6 19 
7 6 5 18 
6 6 8 20 
7 6 7 20 
6 5 6 17 
6 8 7 21 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
8 8 7 23 
7 8 7 22 
7 7 6 20 
9 7 7 23 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
9 8 6 23 
8 8 8 24 
8 8 7 23 
8 9 7 24 
8 7 6 21 
7 6 5 18 
6 6 8 20 
7 6 7 20 
6 5 6 17 
6 8 7 21 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
8 8 7 23 
7 8 7 22 
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7 7 6 20 
9 7 7 23 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
9 8 6 23 
8 8 8 24 
8 8 7 23 
8 9 7 24 
8 7 6 21 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
8 8 7 23 
7 8 7 22 
7 7 6 20 
9 7 7 23 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
9 8 6 23 
8 8 8 24 
8 8 7 23 
8 9 7 24 
8 7 6 21 
7 6 5 18 
6 6 8 20 
7 7 8 22 
7 7 6 20 
6 6 6 18 
6 7 6 19 
5 6 7 18 
8 7 8 23 
6 6 7 19 
6 6 6 18 
8 8 8 24 
5 5 6 16 
6 7 6 19 
7 6 5 18 
6 6 8 20 
7 6 7 20 
6 5 6 17 
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7 7 6 20 
9 7 7 23 
8 7 8 23 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
9 8 6 23 
8 8 8 24 
8 8 7 23 
8 9 7 24 
8 7 6 21 
7 8 7 22 
8 7 7 22 
8 8 7 23 
7 8 7 22 
7 7 6 20 
9 7 7 23 
8 7 8 23 
9 8 6 23 
8 8 8 24 
8 8 7 23 
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Lampiran 3 
Karakteristik responden 
 
1. Diskripsi responden berdasarkan usia 
Usia Responden 
No Usia Jumlah Presentase 
1 17-21 Tahun 20 orang 20% 
2 22-26 Tahun 50 orang 50% 
3 27-31 Tahun 22 orang 22% 
4 32-35 Tahun 8 orang 8% 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
2. Diskripsi responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-Laki 43 orang 43% 
2 Perempuan 57 orang 57% 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
3. Diskripsi responden berdasarkan pendidikan 
Pendidikan Responden 
No Peendidikan Jumlah Presentase 
1 SD - - 
2 SMP 6 orang 6% 
3 SMA 53 orang 53% 
4 S1 41 orang 41% 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
4. Diskripsi berdasarkan pengetahuan iklan 
Pengetahuan iklan 
No  Pengetahuan Iklan Jumlah Presentase 
1 YA 100 0rang 100% 
2 TIDAK 0 0 
 Total 100 orang 100% 
Sumber diolah, 2018 
 
 
Lampiran 4 
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Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas Ekuitas Merek (Y) 
 
 
 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas Kesadaran Merek (Z) 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Iklan di Televisi (X1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas Iklan di Media Cetak (X2) 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Iklan di Internet (X3) 
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Lampiran 5 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
Uji Normalitas 
 
 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
 
 
Uji Multikolonieritas 
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Hasil Uji Multikolonieritas Regresi Tahap 1 
 
Sumber: diolah 2018 
 
 
Hasil Uji Multikolonieritas Regresi Tahap 2 
 
Sumber: diolah 2018 
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Lampiran 6 
Hasil Analisis Regresi Dua Tahap 
 
Hasil Uji regresi Dua Tahap Persamaan 1 
 
Sumber: Diolah 2018 
Hasil Uji regresi Dua Tahap Persamaan 2 
 
Sumber: diolah 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 7 
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Uji Ketepatan Model 
 
Hasil Uji F 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Regresi Tahap 1 
 
Sumber: diolah 2018 
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Hasil Uji Koefisien Determinasi Regresi Kesadaran Merek Terhadap Ekuitas 
Merek 
 
Sumber: diolah 2018 
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Lampiran 8 
Hasil Pengujian Hipotesis 
Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
 
Hasil Uji T Regresi Tahap 1 
 
Sumber: diolah 2018 
 
Hasil Uji T Regresi Tahap 2 
Sumber: diolah 2018 
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Lampiran 10 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
1. DATA PRIBADI 
Nama    : Yudhi Putra Pamungkas 
Jenis Kelamin   : Laki-laki 
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2. PENDIDIKAN FORMAL 
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